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　本稿では、Janusz Zmijaらの論文「消費の
グローバリゼーション─決定要因と効果」を
採り上げグローバリゼーションの中でも特に
グローバリゼーション3.0における消費のグ
ローバリゼーションを検討することにした２）。
彼らによれば、消費のグローバリゼーション
には３つの基本的な領域が存在する。第一の
領域は、消費者の市場環境とそのニーズの充
足を決定する状況である。次に第二の領域は
購買習慣と個々の消費者の消費者行動である。
そして第３の領域は購買ニーズ、価値体系、
態度およびライフスタイルの構造及びヒエラ
ルキーである。
　グローバリゼーションは消費における新し
い現象やトレンドを引き起すこともある。悪
いことなのか、よいことなのか、消費のグロー
バリゼーションを明白に判断することはでき
ない。消費のグローバリゼーションは肯定的
効果および否定的効果の双方をもたらすとい
える。その影響の範囲は所与の国あるいは地
域で生ずる基本的なものに依存している、と
いえよう。
２．基本的な視座
　グローバリゼーションは現代の世界のシス
１．はじめに
　今日においてグローバリゼーションが進行
しつつあることは改めて指摘するまでもある
まい。しかし、グローバリゼーションは近年
において突然生じたわけではない。フリード
マン（Thomas L.Friedman, 1953-）は『フラッ
ト化する世界』の中で、グローバリゼーショ
ンの歴史を３つの時代に分けて次のように論
じている。すなわち、グローバリゼーション
1.0は1492年から1800年頃までである。国家
と腕力の時代であり、変化の原動力は物理的
な力であった。次のグローバリゼーション2.0
は1800年から2000年まで続いた。変化の原動
力は多国籍企業であった。そして2000年前後
に新たな時代、すなわちグローバリゼーショ
ン3.0の時代に突入した。その原動力は2.0の
原動力が企業のグローバル化であったのに対
して、国のグローバル化であった。またグロー
バリゼーション1.0や2.0の牽引力が欧米の個
人やビジネスであったのに対して、3.0は多
種多様な個人─非欧米、非白人─に力を与え
たことである。また企業に関しても規模の大
小を問わず参加できるようになった点を挙げ
ている１）。
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グローバリゼーションの第三のものは普遍的
に変化するものである６）。この点でグローバ
リゼーションは、その本質および機能の方法
の双方において様々な社会を一様なものに導
く共通の世界文化の多次元的普及という範疇
において解釈できる７）。グローバリゼーショ
ンのプロセスは様々なレベルでみることがで
きる。たとえば、全体としての世界経済に適
用できる場合、マクロ的な規模である。中間
的な規模では、個々の経済の分野が考えられ
る。そして、ミクロ規模では、たとえば企業、
市場制度や消費者などの市場の主体に関す
る８）ものが考えられる。
３．消費に対するグローバリゼーション
の影響の領域
　さてJanusz Zmijaらによれば、その論考の
目的は消費のグローバリゼーションの効果の
みならず主要な決定要素を明らかにすること
である。グローバリゼーションのプロセスは、
すでにみたように多様であるが、消費にも重
要な影響を与えてきた。それは３つの主要な
領域で確認することができる。グローバル消
費が形成されている第一の領域は取引のイン
フラと増大しつつある多くのスーパーマー
ケット、ハイパーマーケットとセルフサービ
スに関連したサービスである。これらのもの
は消費者の市場環境を形作り、そのニーズに
見合った状況を決定する９）。日々の消費は、
それゆえに、様々な顧客集団の要求に見合っ
た国家を超えた範囲と標準化され大規模な取
引ネットワークや取引センターの影響によっ
て形作られる。取引活動の国際化は長く、
100年にわたる伝統を誇る。19世紀末までに、
ウールワース10）、ハロッズ11）あるいはジュリ
アス・マインル12）のような企業は国外に店舗
テムを構成している国や社会の関連や相互関
連の多様性によってすなわち、世界システム
における多様な種類の関係や関連の拡張と深
化を意味する範囲と強度という二つの次元で
特徴づけられている３）。グローバリゼーショ
ンのプロセスは、いくつかの特徴をもってい
る、といえる４）。
　たとえばKlimekによれば、それは経済、政
治および文化などの多次元性、複雑で多重す
る主題、経済、部門、市場および企業の様々
なレベルへの国際的規模で行われる活動の統
合および統一、国際的な相互依存性、科学的、
技術的および組織的進歩とのパートナーシッ
プ時間および空間の圧縮：「世界の縮小」５）、
弁証法的性格、多角的なレベル、すなわち、
世界経済のレベル、経済の分野のレベル、市
場レベル、企業レベルなど、実行される経済
活動の国際的領域の拡大などである。
　このようにグローバリゼーションという用
語には多角的な性格と関連があり、それは
様々な解釈を生む可能性を示している。グ
ローバリゼーションについての解釈の第一の
ものは国際化として理解するものである。こ
のアプローチでは、グローバリゼーションは
諸国間の貿易取引の増大と貿易に参加するも
のへの依存の増大を意味している。この文脈
において、それは国境を超えての商品、サー
ビスおよび人々の取引の強化によって特徴づ
けられる。このプロセスの発展は20世紀の最
後の20年と21世紀の初頭にみられた。グロー
バリゼーションについての解釈の第二のもの
は自由化に関連している。自由化は国境のな
い世界経済を作り出すことを目指している。
グローバリゼーションのそのような性格は国
際的な経済の統合のプロセスに関連している。
つまり国際貿易における障壁の廃止である。
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客について多くのことを学ぶことを可能にし
ている。それにつづく市場提案は消費者の反
応や習慣を登録するのに十分な準備ができる。
大規模で超国家的な事業、国際的スケールの
取引ネットワークの発展および購入者が利用
しやすい標準化されたオファーは積極的に
「国際消費者（international consumer）」の創
造に影響を与える15）。
　次にグローバルプロセスが消費に影響を新
しい消費者与える第二の領域についてみるこ
とにしよう。それは購買や選択された商品の
品揃え、ブランドおよび消費者サービスを含
む個々の消費者セグメントの消費者行動であ
る。グローバリゼーションプロセスは、国際
市場で販促される商品が非常に普及するとい
うことを引き起こす。それは転じて全地球規
模において類似した消費パターンおよび消費
者行動のプロセスを加速化させる。異なった
諸国における消費者が国際的な商品を選択し、
販促キャンペーンに対して類似した反応をす
る、といえる。グローバル市場における効率
的なブランド戦略が日用消費財（Fast-moving 
consumer goods）あるいは耐久消費財にとっ
て特に重要である。世界中の消費者によって
認識されているグローバルブランドは確かに
多くの利点を持っている。たとえば、購入に
よってそれらに付帯する高品質、使用におけ
る信頼性、名声やその他の多くの明白な属性
などである。企業にとってよく知られている
ブランド名を持つ商品の明白な認知は価値が
ある16）。また規模の利益によって達成される
マーケティング効果、グローバルイメージの
プロモーションおよび評判は、グローバルな
消費者のロイヤルティと同様に極めて重要で
ある。グローバルブランドの創造は確かに近
代の情報技術によって提供される以前はアク
を作った。しかしながら、多年にわたり、海
外市場の小売業の存在は、そのような活動を
行う企業の数に関してまた海外小売の販路の
数を見てもむしろ限られていた。取引の国際
化プロセスは全盛期の80年代において加速化
された。その当時、その他の条件の中でも、
有利な条件が現われた13）。その主たる理由と
しては、Szumilakは次の要素を挙げている。
多くの諸国の障壁の廃止の結果国際的取引が
急速の発展、工業化諸国で行われた国際金融
の再構築およびこれまで海外資本による家族
企業の乗っ取りを困難にしていた限界のみな
らず投資にための障壁の排除、商品の物流の
領域およびロジスティックスの組織の持つよ
り良い可能性を導くコミュニケーションにお
ける技術的実現可能性の増大、国内市場の飽
和、需要の停滞および小売業者の母国におい
て助長される新しい大きな領域を構築する比
率を減速させ、しばしばこれまで占有されて
いた市場の一層の発展を阻害していた法的制
約の存在などである。
　セルフサービスはスーパーマーケットでは
一般的であり、協同組合が販売者とともに購
入者にとって便利な形態を取っているのに対
して、ハイパーマーケットは顧客が自分自身
で積極的に商品を探すようにしている14）。同
時に、これらの「消費の殿堂」は消費者依存
のメカニズムをつくりだしている。それらは
消費者を導き、利用すると非難されることが
起こりうる。消費者は多くのものを買い、多
くの時間を買物に費やす。取引ネットワーク
によって使われている電子モニタリングシス
テムは顧客を常に観察することが可能である。
これに対してコンピュータによるデータ処理
システムは、プライバシーを制限し、将来に
おける行動のある一定の操作を容易にし、顧
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スポーツあるいは政治の世界の偶像に関連し
ている）。③社会的責任（グローバルブラン
ドはその活動の目的と関連している社会的な
問題を解決に関連している）④アメリカ生ま
れ。これらの特徴の中でも、アメリカ生まれ
が最少の重要性も持っているのに対して品質
の保証は最大の重要性をもっている。消費の
グローバル化の最後の領域は購入者のニーズ、
価値体系、態度およびライフスタイルの構造
と階層である、と考えられる。グローバリゼー
ションや社会の統合によってき起こされる変
化は消費者行動における新しいトレンドに対
する理由の中で抜きんでている。これらの変
化は先進国の大部分で明白であるが、発展途
上国においても進んでいる。そこでは自国と
西ヨーロッパ諸国の間の距離を埋めようと努
力している。最も頻繁に示される言及すべき
消費における新しい傾向として次の４つが挙
げられる。すなわち、エコロジー化、サービ
ス化、バーチャル化および非消費化である。
　消費のエコロジー化は、オーガニック農場
や加工から生まれた商品による食品へのニー
ズの充足を意味するだけではない。経済的な
先進国では、消費のエコロジカルの認識がま
すます一般的になりつつある。それは人間環
境への工業プロセスの否定的な影響力の結果
である。環境を悪くするプロセスやそれぞれ
の人間福祉の生活の質を悪くするその他を抑
制する唯一の方法は、できるだけ否定的な効
果を減ずるためにできるだけ多く消費の領域
で修正をすることである。自然環境の劣化は、
いわゆるグリーン運動を確立する理由である。
これらはエコロジカルな運動である。その主
要な目的は活発な経済発展の結果として生ず
る汚染に対する人間のもっている20世紀の自
然環境の保護である。20世紀の後半の数十年
セスできなかった全世界の消費者に到達する
新しい方法によって支持されている。それら
は大規模に計画された洗練されたプロモー
ションのキャンペーンのデザインと実現のた
めに有利な条件や消費パターンの国際的な拡
散を創造する。Bachnikによれば、グローバ
ルブランドに対する購入者の態度はグローバ
ル市民、グローバルドリーマー、反グローバ
リストおよびグローバル懐疑論者という４つ
のタイプに分けることができる。第一のグ
ループはさまざまな領域における向社会的行
動を予期させる「グローバリティ」というブ
ランドに対する消費者の感覚から構成されて
いる。第二のグループはグローバルブランド
を非常に普及している神話と同一視し、それ
らを購入することですべての権利をもつ世界
の市民になると予期する人々の集団である。
また反グローバルブランドのグループはグ
ローバルブランドの価値を評価しないし、そ
れらを購入することをさける。反グローバル
ブランドのグループの見解では、所与のブラ
ンドがグローバルであるという事実に関心が
ない。それは商品の高品質をかならずしも保
障しないからである。ポーランドを含む12か
国のグループについて行われた研究は、すべ
ての回答者の平均55％がグローバル市民を構
成しており、もっとも多い消費者グループで
ある。消費者は次の４つの特徴に基づいてグ
ローバルブランドを評価している18）。すなわ
ち、①品質の保証（消費者はグローバルブラ
ンドの名声とその財の高品質とを同一視す
る）②グローバル神話（ブランドはある文化
的な特徴を反映しているし、広範囲にわたる
消費者大衆にとっていくつかの統一理解しや
すいメッセージの要素を構成しているシンボ
ルとして認知されるエンターテインメント、
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　消費のサービス化の成長や構造は主として
大きくわけて次の４つによって決まる、とい
える22）。①サービスやその流通方法の種類：
それらが財として人々が入手しやすいかどう
か。つまり貨幣で購入される（民間財）ある
いは公的機関によって供給される無料、主と
して国家によって供給される（公共財）②現
在の可処分所得やその他の資産（たとえば、
株、証券、銀行預金、不動産など）の水準と
して表現される家計の豊かさ③消費財の価格、
すなわち、その絶対的なレベル、物的財とサー
ビスの間のダイナミクスや相互関連④社会─
心理学的要因、例えば、社会の文化的発展水
準、主として教育、慣習、デモグラフィック、
社会的ポジションおよび模倣に対する傾向な
ど。
　消費のバーチャリゼーションはインター
ネットやTVという手段による経験やニーズ
の充足に対する可能性を含んでいる。マスメ
ディアによるニーズの実現は多様化するかも
しれない。それは文化的なニーズ（たとえば、
音楽を聴く、映画やコンサートを観るなど）
や教育的なニーズ（知識を得る、スキルの向
上）を充足する可能性・個人的接触の開始と
維持・買物・世界、科学および生活について
の情報を求め、獲得、・選択的な現実の創造・
文化のヴァーチャリゼーションのような事例
によって証明されている。
　消費のバーチャル化の主要な特徴はニーズ
が公的領域から私的領域に移動する可能性で
ある。本を借りるあるいは美術の展示を訪れ
るために家を離れる必要はない。インター
ネットで適当なウェブサイト見つけるあるい
は都合の良い時間にリモコンのボタンを押す
だけで十分である。消費のバーチャル化はす
べての人の意見が一致し評価されるわけでは
エコロジカル運動は自然環境の倫理を作り出
した。エコロジー認識の原理は消費者行動に
転換された19）。無制限な経済開発やそれにと
もなう過度の消費は自然環境の再生利用でき
ない資源を枯渇させ、エコシステムのバラン
スを乱す、ということが強調された。エコ消
費あるいは「グリーン消費」はそのような活
動の方向と釣り合うことを意味している。そ
れは以下のように要約できる20）。
・消費財を十分に判断あるいは合理的に利用
する
・希少で、地球の再生利用できない資源の高
い吸収性によって特徴づけられ同時に危険
な消費後の廃棄物を生み出す財の消費を減
らす。
・消費後の廃棄物の数量を少なくする財の取
得および消費
・人道主義的な動物の育成に由来する食品の
消費
・奴隷あるいは低賃金の人間労働の結果とし
て作られていない財の消費
　このようなエコロジーの認識は消費に影響
を与えるエコロジーなスタイルや生活の哲学
を形成している。４Ｒ：すなわち、リデュー
ス、リユース、リサイクルおよびリムーブの
組み合わせルールとして提示される21）。
　非常に発達した経済をもつ諸国では、サー
ビスが経済の主要な部門を構成している。経
済のサービス化の増大は工業化社会をいわゆ
るサービス社会への変化を導く。サービスが
GDPの70％を超すシェアがあるこれらの社会
の固有な特徴は、サービス部門における高雇
用、女性の高専門的活動、サービスへの世帯
の高支出、とりわけ教育、医療保障、旅行、
社会保障、銀行、保険などのサービスによっ
て達成される高い発展レベルなどである。
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自由に時間と空間の中を動くことができる。
文化のヴァーチャル化は特定の時間と空間の
短縮を導く。今までのところ、人々の間のコ
ミュニケーションにおける最大の障害物は距
離と空間である。障害物はTVとインターネッ
トによって消えた。進歩の長い時間をかけて
ヴァーチャル化は人間生活を二つに分割する
ことを導いた。つまり、現実生活とバーチャ
ル生活の二つである。バーチャル世界が精神
生活のスペースとなるのに対して、体は現実
世界において機能している。何が現実であり、
何がバーチャルであるかを区別することがだ
んだんむずかしくなってくる25）。
　情報化社会は目に見えない文明と結びつい
ている。その機能は知識と情報およびコミュ
ニケーション技術に依存している。電子技術
の時代は消費の新しい価値と新しい特徴を創
造する。インターネットは様々な活動領域で
企業および社会に途方もなく巨大な操作可能
な機会を与えている。それは企業と消費者と
の間の手段となるだけでなく、より新しい
ニーズを直接的あるいは間接的に充足するこ
とを可能にする26）。
　消費者行動の新しい傾向が先進国の市場経
済において数年にわたりみられている。それ
はこれまで消費の制限を意味している。その
現象は脱消費（deconsumption）と呼ばれて
いる。この問題に関するそれ以上の研究は、
このことがらの状態の主要な原因を立証可能
にした。脱消費はおそらく①商品の限定は現
在の家計の不確実な状態の増加に起因してい
る（自己防衛消費）②品質に対する渇望の増
大のために量的な消費を制限する③非物的領
域のため物的な領域の消費を限定する。④消
費を理性的にするため消費を限定する、とい
う４つの次元に関連していることが明らかに
ない。つまり、一方において、相対的に低い
財政的および時間の支出で多くの消費財を入
手する手助けになる。他方において、非常に
しばしば現実の世界とバーチャルの世界に分
かれるようになり、真の社会ブランドや事実
を消し去ると非難される。それゆえに両世界
の全体的な相互浸透に貢献し、二つの世界の
どちらかが現実的であるか差別化することは
困難である23）。
　電子メディアの発達は文化的関与の水準と
構造における重要な変化を伴う。TVセット、
ビデオ・プレーヤーやコンピュータは、しば
しば映画、劇場、博物館、スポーツスタジア
ム、あるいは教会の代わりにさえなる。家を
離れることなくこれらのものによって提供さ
れる伝統的な商品を消費することができる。
都合の良い時間にボタンを押すだけで十分で
ある。サイバースペースへの参加が増大する
につれて、「芸術の殿堂」が空っぽになるのに
対してTVの視聴者の数も増大する。継続的
な技術革新は消費者のバーチャル化を非常に
加速させている。個々のインターネットの
ユーザーは、受動的な受信者を別とすれば、
独自のコンテンツを創造し、その他のイン
ターネットユーザーに伝える24）。文化に参加
するTVやインターネットの共通性は重要な
方法において、異文化間の規準を修正し、い
わゆる文化のビジュアリゼーションとフォニ
ゼ─ション（phonisation）を拡大する。現在、
ものごとについての情報の源泉はイメージで
ある。文化のビジュアル化は音という形態、
すなわち、フォニゼ─ションにおいて多くの
コンテンツを受信し、転送することの発展を
伴う。TVスクリーンあるいはコンピュータ
のモニターで見られる世界はバーチャルな世
界である。コンピュータを使うことで人間は
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て頻繁に量的標準を使わないようになってい
るが、より魅力的ななにものかを入手しよう
と努力している。質的変化の創造のための基
礎は高い使用価値（近代のテクノロジーによ
る）、審美的（デザイン、色彩設計、志向お
よび匂いの構成など）、象徴的な名声および
スタイルなどをもった商品によって与えられ
る。数量/価格の関係は価格─品質の関係に
よって取って代わられた。というのも、品質
は市場の選択を支配する要因であるからであ
る29）。
　脱消費は以前存在していた消費パターンの
実現、品質を支持し商品の量的購買の制限、
非物的領域重要性の増大などによってもたら
されるが、また、危機のためや物に対する危
険の感覚も、21世紀に非常に発展した諸国に
おける支配的な消費者トレンドの一つである。
その他グローバリゼーションに有利に働く主
要な要因が指摘できる。すなわち、空間とい
う次元での人々の可動性の増大（旅行、仕事
による移動）や社会的専門的側面（プロフェッ
ショナルおよび社会的階層におけるプロモー
ション）、都市化プロセスの加速化および巨
大都市および大都市圏の出現；たとえば、人
口の稠密なエリア、高齢者の経済的な解放同
様人間の生活非難のシフトおよび消失（子供、
青年、中年および老年）、さまざまな年齢や
社会集団のライフスタイルが、消費者行動の
非伝統的なプロセスと同様に次第に類似して
くる30）。
４．グローバル消費者の特徴
　専門的な立場のためあるいは仕事の性格の
ためにしばしば旅行をし、国際的なスケール
で働く消費者は、特にグローバルなオファー
の影響を受けやすい。グローバルブランドの
なってきた27）。
　最近生じている変化は組織的な変化である。
その結果は景気後退、増大する失業および家
計状況の不安定さである。マージナリゼー
ション28）、失業あるいは文明病として認識さ
れる脅威は、もはや厳密に特定の環境に限ら
れるものではなく、社会全体の問題になって
いる。さらに消費者は世界で起こっている
様々なできごとを案じている。第一にテロリ
ストの攻撃、武装闘争、政治的ならびに社会
的対立、エコロジーのカタストロフィー、あ
るいは自然の猛威などに当てはまる。このよ
うな状況は、消費者にお金を借りることより
も貯金することの方を選ばせ、購買の延期を
決定させ、消費財の消費を減らさせる。その
ような行動は上で触れたような現象の有害な
結果に対して家計を守るために注意深い消費
あるいは慎重な消費以外のなにものでもない。
様々な領域に大きな関心を持っている消費者
は、社会問題、健康および環境保護、教育、
科学的研究、人道主義的活動などに関連する
あらゆるニュースを注視している。それは購
買意思決定に反映されている。というのも、
実現された購入あるいは断念を通じて、彼ら
は個々の現象を受容あるいは非難することを
表明している。しかしながら、消費の領域に
おける異なった公式化は危機的状況からの排
他的な結果ではない。「消費時代の社会」も
また過剰消費と感じられるし、市場行動を通
じて非難される。それゆえに、購買に対する
量的需要と財の利用は品質に関する期待の増
大によってとってかわられる。非常に発達し
た諸国の経済は消費における質的変化を創造
し始めている。というのも、量的なニーズは
十分に満たされているからである。現代の消
費者は同じ商品を総量の増大の取得を目指し
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ル商品を認める傾向がある。ローカル文化が
深くしみ込んでいる消費者はグローバル商品
をあまり受け入れない傾向があるように思わ
れる。短命な商品は、その購入がそれぞれの
国の習慣、因襲、食べ物の習慣あるいは伝統
から生ずるローカル文化と非常に密接に結び
ついている場合である。消費者行動、マーケ
ティングおよび市場へのグロバリゼーション
のインパクトについて、主観的および客観的
な基準別をもとに以下のような一覧表にまと
めている（表−１）32）。
　また消費者とグローバリゼーションについ
て次のような特徴を挙げている。
　①消費者は本質的にグローバルではない。
というのも、彼らは国、文化やその他の違い
によって特徴づけられているから。②グロー
バル商品へのいかなる特定の消費者需要も認
められない。③消費者は特定でユニークな商
品により払う用意があり、同時に、特徴ある
いはブランド個性さえ決めることに関与す
る33）。
５．消費のグローバリゼーションの結果
　消費プロセスのグローバリゼーションの評
価は一致しているわけではない。それは肯定
的結果と否定的結果の双方を生む。その規模
と領域は国の社会経済的発展の水準に依存し
ている。それをまとめたのが下表である（表
−２）34）。
　グローバリゼーションのもっとも肯定的な
結果の一つに消費者行動の一定の方法を確立
購入は、近代性を目立たせる方法であり、よ
り高い生活水準と同一視される社会的エリー
トとの提携により明示する方法である。グ
ローバル消費者の集団においては、自らの名
声と社会的ポジションを創造する手段として
選択された商品を使おうとする富裕な消費者
は区別される。大衆消費商品の場合には、ビ
ジネスあるいは旅行者の理由のため空間にお
けるかなりの移動が生ずる。グローバルオ
ファーに依存する次のセグメントは、若者で
ある。彼らは音楽、映画、ファッション、ス
ポーツなどの最新のトレンドの強い影響を受
ける。若い消費者は高齢の消費者ほど国家的
な伝統や慣習にあまり惹きつけられない。さ
らに彼らは柔軟性があり、新しい情勢を受け
入れやすく、変化を受け入れることに熱心で
ある。そのような個人的なプロファイルは、
その人独自の市場行動の多様化、変化しつつ
あるシステムや価値のヒエラルキーにニーズ
を適合させたり、それらを受け入れやすい。
若い消費者は特に商品のブランド、ファッ
ショントレンドの新奇性や最新さを模倣しや
すい。そのことは現代同時代の集団において
重要であり、しばしば受容の基準を決定する。
消費者の特定のセグメントは専門家である。
つまり、医者、コンサルタント、建築家など。
彼らは、その専門的な知識あるいは社会的あ
るいは専門的立場からクライアントにグロー
バル商品を選んだり、推薦したりする31）。
　また、消費者はかなりの程度までローカル
文化と結びついている強さに基づくグローバ
（表－１）
基　準 セグメント
客観的 豊かさ、年齢、職業 高い実質的な地位を持つ消費者、若い消費者、専門家、高い階級の専門家、政治家
および外交官
主観的 目的、熱望、行動 成功した人々、成功した代表的な人物の国家の平均的賃金への憧れ
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として定義した。消費者自民族中心主義の問
題を述べたその他の著者は、Myersである。
彼は自民族中心主義を、独自の文化あるいは
民族集団から生まれた商品は、その他の文化
あるいは民族集団に由来する類似した商品よ
りもその本質において優れている、という考
え方である、と定義した36）。
　消費者行動自民族中心主義は自国への関心
と輸入の増加結果のため経済に対するコント
ロールの喪失への関心に起源がある。それは
外国産の商品の購入をやめることを推進しよ
うとする動機からなっている。高い自民族中
心主義を持っている消費者にとって、外国産
の商品の獲得は単なる経済問題だけでなく、
モラルの問題も提示している。この道徳への
関与は極端な場合には消費者は国産商品がそ
の品質が輸入された商品の品質よりもはるか
に悪かったとしても購入するようにさせる。
消費者の自民族中心主義の水準は、個々の社
会集団の一部である個々人の諸傾向の総和で
ある。それゆえに、消費者の自民族中心主義
は経済的愛国心の一形態である。それに対し
て社会現象として、それは意識的で目的的な
意思決定の結果である。自民族中心主義の主
するグローバル消費の倫理の広範囲にわたる
普及がある。それは世界的に認知された商品
の取得ばかりでなく、モデルを創造する消費
者グループと自己を同一視することを可能に
させるサービスを使うことも表している。グ
ローバル消費倫理の特徴は次のようなものを
含んでいる。①世界中で認知されている商品
の購入②世界的な人間価値の受容③エコロジ
カルな消費者の認知、商品の利用中の環境に
対してなされる害への敏感さ④前向きなエコ
ロジー的キャンペーンへの関心の増大や健康
問題への消費者の関心の増大や有機体への適
正な機能への配慮
　グローバリゼーションはグローバルな混合
物としても理解できる。急速に進展する消費
のグローバリゼーションへの対応は、とりわ
け、いわゆる消費者自民族中心主義の増大で
ある。この用語は、社会学、文化人類学およ
び社会心理学において使われている一般的な
自民族中心主義の概念から引き出された。自
民族中心主義という用語は1987年にShimpら
によって消費者行動領域に導入された35）。彼
らは、輸入された商品は国家経済を害するか
ら、その取得は間違っている、という考え方
（表－２）
消費のグローバリゼーションの結果
肯定的 否定的
・グローバル消費の倫理の広がり
・（言語、文化などの様々な人間社会的な要素の）混交
現象─海外の影響や商品を地域の伝統に人為的に輸入
・高い技術的商品の非常な利用しやすさ ・地方の消費者習慣を変えるリスク
・消費者のニーズや予想に見合った良い条件
・不十分な情報や教育による貧しい低開発諸国の消費者
に対する脅威
・より良い生活水準
・基本的なニーズの充足を犠牲にしてグローバル商品を
取得することから生ずる危険
・消費者選好の強化 ・市場のグローバル化と民主主義制度および市民制度の
グローバル化との間の相互関係の欠如・消費者の安全に関する法的規制の統一
・インフラの開発
・個人相互間のコミュニケーションの加速化
　（情報技術の日常生活への移転）
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品が絶対に必要である、と認識される瞬間に、
自民族中心主義的態度は、その起源に関する
意見においていかなる役割も演じない。そし
て、自民族中心主義はニーズを充足する必然
性によって修正される。自民族中心主義的態
度を強化するその他の重要な要因は、海外と
の競争やその結果としての失業であるの恐怖。
所与の社会集団が経済的脅威を感じる習慣は、
海外との競争から生じ、自民族中心主義の強
化は予想される38）。
６．結論および所説の検討
　グローバリゼーションは政治的、経済的、
社会的及び文化的局面に関連している。影響
およびその結果の領域のために、それが現代
の本質を創造している、と考えられる。グロー
バリゼーションプロセス形成のプラット
フォームの一つは消費である。この次元にお
いてグローバリゼーションは消費者のニーズ
を充足する方法、購買行動、消費モデル、価
値体系、態度やライフスタイルなどに影響を
与える。グローバリゼーションプロセスは消
費領域における多くの新しいトレンドの形成
と拡大に寄与している。それらの中でも、と
りわけ、エコロジー化、サービス化および消
費のバーチャル化が指摘できる。消費の領域
におけるグローバリゼーションの影響は意見
が一致しているわけではない。というのも、
肯定的結果と否定的結果の双方をもたらすか
らである。それに対してその影響範囲は、そ
れが到達する「範囲」（ground）に依存する。
拡大しつつあるグローバル消費文化から生ず
る統一された消費モデルの圧力に対する拮抗
力は消費者の自民族中心主義という現象であ
る。それは消費の領域における経済的愛国心
という形態である。
要な特徴の中でも、民族集団、愛国心や国家
意識に対する提携の感覚、その他の社会集団
や外来者恐怖症と文化的伝統主義に対する優
位性の感覚を指摘できる37）。
　自民族中心主義の基礎は様々な影をもって
おり、次のようなものを挙げることができる。
・根本的なもの（自然、独自のグループとそ
の価値観を伴う実体の自然的、心理─文化
的同一であることの認識）
・穏健性（海外の様式のわずかな軽視を伴う
独自の価値に対する肯定的な態度）
・積極さ（同時に存在するその他の基準の不
寛容における独自の価値の絶対的優位）
・明白さ（商品の生産国とブランドの錯誤か
ら生ずる）
　市場および消費の領域において、自民族中
心主義の態度は海外の商品に対する国産品の
完全に意識的な選好である。自民族中心主義
的態度の構成要素は商品の原産国、商品に対
する特定の態度に対する傾向の効果および原
産国によって保障されている商品の特徴の認
知の効果に対する感情的態度の効果から組み
立てられている。
　消費者の自民族中心主義は国の経済発展の
状況とは無関係に生じる。そのレベルを決定
する要因の中でも、それを直接的に形作る二
つの主要な集団が指摘できる。これらは心理
社会的ファクターとデモグラフィックファク
ターである。心理社会的ファクターは海外の
文化、愛国心、保守主義や集団主義／個人主
義への寛容さを含み、自民族中心主値のレベ
ルに影響を与える。デモグラフィック要因の
中でも関心は年齢、ジェンダー、教育および
所得に支払われる。輸入商品に対する態度は、
また、個々の商品の必需性の水準と経済的脅
威の認識に本質的に依存し異なっている。商
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